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S čedalje pogostejšo uporabo spleta in spletnih trgovin je zelo pomembno, kako ponudniki 
poskrbijo za njihovo oblikovanje in prikaz svojih izdelkov. Kupci postajajo čedalje zahtevnejši in 
si želijo čim večje hitrosti in preglednosti. Zato smo z diplomskim delom želeli ugotoviti, kakšen 
je vpliv vsebine in postavitve fotografij na nakup v spletnih trgovinah.  
Z ustvarjenimi 36 kombinacijami spletnih strani za belo, sivo in črno barvno skupino smo testirali 
uporabniško izkušnjo testirancev. Izbrali smo 30 belih, sivih, črnih in rdečih elektronskih 
izdelkov, ki smo jih naključno postavili v mreže s petimi, štirimi in tremi stolpci ter v sezname v 
belih, sivih in črnih barvnih kombinacijah. Vsaka barvna skupina je opazovala izdelke le na eni 
barvi ozadja izdelka in na treh različnih barvah ozadja spletnih strani. Prav tako smo jim med 
testiranjem zastavili 12 vprašanj, s katerimi smo si lažje razlagali ugotovitve oziroma izračune pri 
analizi.  
Merili smo povprečni čas za prvi klik na iskani izdelek, prav tako smo naredili pregled števila 
napak in analizo vprašanj. Ugotovili smo, da je iskanje potekalo najhitreje in z najmanj napakami 
v sivem testu, najslabše in z najpogostejšimi napakami pri črnem. Testiranci so najhitreje in z 
najmanj napakami iskali v mreži s štirimi stolpci. Prav tako jim je bila ta postavitev tudi najbolj 
všeč, medtem ko je bil seznam pri testirancih najmanj priljubljen.  
Ključne besede: spletne trgovine, fotografija, uporabniška izkušnja, barve, postavitev 
  




It is very important how different sellers design their online stores and how they decide to 
showcase their products, since there is a significant rising number of people shopping online. 
Consumers want to shop on fast and clear websites. We want to figure out the influence that 
photo layout and content have on the consumer's buying decision.  
With this purpose in mind, we created 36 combinations for white, gray and black colour groups. 
We chose 30 different white, gray, black and red electronic devices which were then put in a grid 
of 5, 4 and 3 columns and a list in white, gray and black colour combination. Every colour group 
was tested with only one colour for the background of the items and with 3 different colours for 
the background of the website. We also asked the participants 12 questions that helped us more 
easily analyze everything we measured during the test.  
We measured and analyzed the time to the first mouse click on the chosen item and also the 
number of errors and the questions. We found out that the search was done the quickest and 
with the least errors in the gray group and opposite in the black group. Participants searched the 
quickest in the grid that had 4 columns and also had the least amount of errors. Analyzed 
answers showed corresponding results.  
Key words: online store, photography, user experience, colour, layout 
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PNG (Portable Network Graphics): brezizguben rastrski slikovni format 
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1 UVOD  
1.1 NAMEN IN CILJI  
Spletno nakupovanje po celem svetu strmo narašča. Ljudje čedalje raje nakupujejo preko spleta, 
pri tem pa pričakujejo hitra in odzivna spletna mesta, v nasprotnem primeru bodo le-ta zapustili. 
Oblikovalci želijo ustvariti optimalno spletno okolje, v katerem se bodo obiskovalci počutili varne 
in kjer bodo lahko hitro in z lahkoto opravili nakup.  
Namen diplomske naloge je raziskati vpliv vsebine in postavitve fotografij na nakup v spletnih 
trgovinah. Kako se testiranci znajdejo v mreži ali seznamu? Kako nanj vpliva kontrast med 
ozadjem izdelka in ozadjem spletne strani? S pomočjo eksperimenta smo lahko določili ta vpliv 
na uporabniško izkušnjo, ki je v porastu spletnih trgovin zelo pomembna, če želimo povečati 
prodajo in konkurirati ostalim.  
Cilji diplomske naloge so bili: 
– Ustvarjene enostavne spletne strani za prikaz različnih postavitev izdelkov na različnih 
barvah ozadja; 
– Analiziranje načina in hitrosti iskanja določenega izdelka s pomočjo očesnega sledilca; 
– Ugotoviti, če barvni kontrast vpliva na hitrost oziroma učinkovitost iskanja; 
– Ugotoviti, če postavitev izdelkov vpliva na hitrost oziroma učinkovitost iskanja; 








2 TEORETIČNI DEL 
2.1 SPLETNO NAKUPOVANJE 
Nakupovanje preko spleta iz leta v leto raste. Kot je razvidno iz slika 1, je število ljudi, ki 
nakupuje preko spleta, leta 2014 znašalo 1,32 milijarde, poleg tega se vsako leto število poveča za 
približno 100 milijonov in naj bi leta 2020 že preseglo 2 milijardi. (1)  
 
Slika 1: Naraščanje števila kupcev v spletnih trgovinah, 2014 – 2021 [v milijardah]. (1)  
Od aprila 2017 do marca 2018, torej v enem letu, je v Sloveniji opravilo vsaj en spletni nakup 51 
% prebivalcev, kar je za 5 % več kot v enakem obdobju leto prej. Nakup iz tujine je opravilo 
skoraj 10 % več moških kot žensk. Moški večkrat nakupujejo računalniško in elektronsko 
opremo, zato je ustrezen tudi podatek, ki nakazuje na to, da moški v povprečju opravijo večje 
oziroma dražje nakupe. Največji delež spletnih nakupov pripada nakupu oblačil in čevljev – kar 
46 %, sledijo nakupi elektronske in računalniške opreme (13 oz. 15 %), najmanjši delež (4 
oziroma 5 %) pa pripada nakupu filmov, glasbe in elektronskih gradiv. (2) 
2.2 VEDENJE KUPCEV 
Kot je razvidno iz prejšnjega poglavja, število kupcev preko spleta strmo narašča, zadnje 
raziskave pa kažejo tudi na to, da je v letu 2018 kar 87 % ljudi pričelo iskati določen izdelek 
najprej ravno preko spleta, kar je za 16 % več kot v letu 2017. Kljub temu 46 % ljudi še vedno 
raje kupuje v fizični trgovini, medtem ko 35 % ljudi najraje nakupuje preko računalnikov in 18 % 
preko mobilnih telefonov. (3) Proces nakupovanja se je spremenil, saj lahko danes iščemo 
podobne izdelke pri različnih ponudnikih na enostaven in hiter način. Raziskave kažejo tudi na 






































posledično več zapravijo. (4) Vloga kupca v spletni trgovini se čez celoten potek nakupa 
spreminja. Poznamo 5 različnih vrst kupcev, in sicer: 
– Raziskovalec (ponudbo v določeni trgovini si ogleduje prvič); 
– Priložnostni kupec (trgovino pozna, občasno si ogleduje izdelke, izbira darila ali se 
odločuje za večji nakup (kar traja dlje časa), se večkrat vrne v spletno trgovino); 
– Kupec, ki točno ve, kaj hoče (primerja izdelke, njihove cene in cene pošiljanja med 
različnimi ponudniki); 
– Odločen kupec (odločen za nakup izbranega izdelka v določeni spletni trgovini); 
– Kupec za zabavo (obiskuje spletno trgovino samo za zabavo, nima namena opraviti 
nakupa). 
Zaradi tega morajo biti spletne trgovine ustrezno oblikovane, da ima obiskovalec strani priložnost 
zamenjati vlogo, npr. iz raziskovalca v kupca, odločenega za nakup. (5) 
Spletne trgovine morajo zagotoviti dober odnos do strank, saj ravno ta močno vpliva na njihovo 
odločitev za nakup. Tukaj ima velik vpliv spletno okolje, ki mora v obiskovalcih vzbuditi 
pozitivne občutke. (6) Dejavniki kot so barva ozadja, uporabljene pisave, vzorci in informacije o 
izdelkih močno vplivajo na nakupovalčeva čustva. (7) Največji vpliv pri spletnem okolju pa ima 
barva. (8) 
2.3 OBLIKOVANJE SPLETNIH TRGOVIN 
Dobro oblikovanje spletne trgovine ne samo privabi kupce, pač pa tudi podaljša čas samega 
obiska, dolgoročno poveča njihovo zaupanje in posledično poveča število opravljenih nakupov. 
(9) 
Z dobrim oblikovanjem lahko zagotovimo boljše dojemanje informacij, s pomočjo katerih bo 
kupec prej prišel do želenega zaključka – nakupa, kar je želeni zaključek tudi za prodajalca. (10) 
Za vzbujanje pozornosti strank lahko poskrbimo z vizualno kompleksnostjo, ki se nanaša na 
količino podrobnosti v vizualnih dražljajih. Ta se poveča z uporabo različnih elementov, barv, 
materialov in razporeditev. Človeško zanimanje se do neke točke povečuje, v določeni točki pa se 
prične zmanjševati. Ne smemo biti pod vplivom preveč informacij, saj jih ne moremo predelati, 
prav tako pa ne premalo, saj ne bodo v nas vzbudile nobenega zanimanja. (11) 
2.4 VPLIV IN UPORABA BARV 
Barvo določajo tri lastnosti, in sicer ton, svetlost in nasičenost. Visoka nasičenost lahko 
vznemirja, medtem ko nizka pomirja. Ton barve določa njena valovna dolžina. Kratko valovno 




dolžino imajo hladne barve (vijolična, modra, zelena), dolgo pa tople (rumena, oranžna, rdeča). 
(12) Raziskave kažejo, da tople barve človeka vzburjajo, medtem ko hladne pomirjajo. Obratno 
velja za zadovoljstvo, vpliv pa je večji v spletnih kot v fizičnih trgovinah. (13) Vpliv barve je 
odvisen od kulture, spola in okolja, v katerem se nahaja. (12) 
Naš vid je bolj občutljiv na kontrast barv kot na samo svetlost. Tako bo npr. zelen krog na sivem 
ozadju izgledal temneje kot krog iste zelene barve na črnem ozadju, kjer je med njima manjši 
kontrast. Razlike v barvah prav tako zaznavamo odvisno od njihove nasičenosti, velikosti 
površine, ki jo predstavljajo, ter razmaka med barvnimi površinami. Barve se razlikujejo na 
različnih napravah oziroma zaslonih, odvisne pa so tudi od kota opazovanja (na zaslonih) in 
osvetlitve okolja zaslona. (14) 
2.4.1 Bela, siva in črna 
Belo barvo v RGB barvnem prostoru dobimo s kombiniranjem maksimalnih vrednosti rdeče, 
zelene in modre svetlobe. Načeloma jo povezujemo s čistočo, novostjo in nedolžnostjo, v 
nekaterih kulturah tudi s smrtjo. (15) Kar se tiče uporabe bele barve na spletu, se ta standardno 
pojavlja za ozadja spletnih mest pri različnih ponudnikih, kar kaže že raziskava iz leta 2005. (16) 
Siva je nevtralna barva, ki jo povezujejo s prihodnostjo, tehnologijo, razvojem in tudi z žalostjo. 
Človeško oko sivo barvo najlažje opazuje. Črno največkrat povezujemo s smrtjo in depresijo, 
vendar tudi z močjo, luksuzom, samozavestjo ter skrivnostnostjo. (15)   
2.5 UPORABA FOTOGRAFIJ V SPLETNIH TRGOVINAH 
Produktna fotografija se je skozi zgodovino precej spreminjala, od dekorativne do minimalistične. 
Uporaba fotografij na spletu ni doživela velikih sprememb, izdelki so praviloma predstavljeni na 
belem ozadju s studijsko osvetlitvijo. Takšen način predstavitve izdelkov uporablja velika večina 
ponudnikov. S tem omogočajo kupcem, ki vedo kaj iščejo, okolje brez motečih dejavnikov. Kot 
je navedeno v poglavju 2.2, pa poznamo več različnih vrst kupcev. Z unikatnimi fotografijami bi 
prodajalci lahko izstopali iz množice ponudnikov, naredili večji vtis pri kupcih in si tako povečali 
prodajo. (17) Kljub temu se prodajalci še vedno odločajo kopirati velike uspešne trgovine kot so 
npr. Amazon, ki ima primerno predstavitev izdelkov (zaradi velike ponudbe), namesto da bi 
ustvarili spletno okolje, ki bi na kupca naredilo poseben vtis. (18) Raziskava opravljena leta 2010 
je namreč pokazala, da so ljudem v trgovinah z manjšo ponudbo bolj všeč fotografije, ki 
prikazujejo izdelke v realnem okolju. (19) 
Za konsistenten prikaz so izdelki v veliki večini predstavljeni v središču fotografije na belem 
ozadju in brez senc. Tako je pozornost postavljena na dotičen izdelek brez motečih dejavnikov. 




(17) Pri kupovanju določenega izdelka raziskave kažejo, da je v 67 % kakovost fotografije zelo 
pomembna pri izbiri in nakupu. Manj pomembne se ljudem zdijo kratke pomembne informacije 
o izdelku (63 %), dolgi opisi (54 %) in ocene izdelkov (53 %). (20) 
Raziskava Shelby E. Muter iz leta 2016 je pokazala, da so hedonistične fotografije oziroma 
fotografije, ki prikazujejo izdelek v uporabi, bolj priljubljene pri kupcih, saj se je za takšne 
fotografije odločilo kar 74 % anketirancev. Zadovoljijo tudi kupce, ki nakupujejo samo z 
določenim ciljem. Potrebno pa je dodati, da določene vrste izdelkov (v raziskavi – izdelki za 
osebno nego), kjer želi kupec videti veliko podrobnosti, ne potrebujejo takšne vrste predstavitve. 
(17) 
Uporabniki posvečajo pozornost fotografijam, ki dajejo informacije za pomoč pri opravilu, ki ga 
v določenem trenutku izvajajo, medtem ko ignorirajo dekorativne fotografije, ki ne ponujajo 
nobene dodane vrednosti. (19)  
Oblikovalci spletnih strani pričenjajo uporabljati večje fotografije za prikaz izdelkov, saj tako 
omogočijo kupcem, da pridejo do dodatnih informacij, ki niso podane v samem opisu. To je 
posledica vse večjih zaslonov in resolucij ter tudi prednosti, ki jih dodajajo uporabniški  izkušnji. 
Večje fotografije se uporabljajo že pri prikazu izdelkov v obliki seznama ali mreže, kjer uporabnik 
v zgodnji fazi iskanja dobi več informacij in tako ne zapravlja časa za klikanje na neželene izdelke. 
(21)  
Kot je navedeno v poglavju 2.4, se na spletu za ozadja največkrat uporablja bela barva, prav tako 
pa se bela uporablja za ozadje samih izdelkov. Ti so nato največkrat razporejeni v mrežo, 
najpogosteje s tremi ali štirimi stolpci. To razporeditev uporablja večina prodajalcev, ne glede na 
njihovo ponudbo. Takšna razporeditev z uporabo belega ozadja je uporabljena z namenom 
ponudbe izdelka s čim manj motečimi dejavniki, vendar pod pogojem, da želimo pridobiti kupca, 
ki točno ve, kaj kupuje in želi želen izdelek le čimprej najti. Ne upošteva se torej ostalih vlog, v 
katerih se obiskovalci strani lahko znajdejo. (17) 
V spletnih trgovinah se srečamo z dvema vrstama postavitev, in sicer z mrežo ali s seznamom. 
Mrežo je primerno uporabiti, ko je videz izdelka pomembnejši od njegovih informacij in ko se 
izdelki med sabo opazno razlikujejo. To obliko razporeditve verjetneje uporabljajo kupci, ki po 
spletni trgovini samo brskajo in če ne delajo direktne primerjave med prikazanimi izdelki. Seznam 
je bolj uporaben, ko so informacije o izdelku pomembnejše od njegovega videza in če so si 
izdelki podobni ali so celo enaki. Kupci bodo preko seznama lažje primerjali izdelke na zaslonu, 
saj bodo imeli več informacij na enem mestu. (22) 




2.6 UPORABNIŠKA IZKUŠNJA 
Uporabniška izkušnja se raziskuje od konca 20. stoletja in razlike skozi zgodovino raziskovanja so 
velike. Rezultati omogočajo oblikovalcem ustvariti boljšo uporabniško izkušnjo in zadovoljne 
stranke. Velike spletne trgovine kot so Amazon in Alibaba postavljajo standarde oblikovanja, saj 
največ uporabnikov nakupuje prav tu in zato tudi pričakujejo podobno izkušnjo na drugih 
straneh. Ponavljajoče želje pri uporabnikovi izkušnji, ki jih oblikovalec želi zadovoljiti, so hitrost, 
gotovost, točnost, možnosti, izkušnja in udobje. (23) Avtor J. J. Garrett v svoji knjigi »The 
Elements of User Experience: User-Centered Design for the Web and Beyond« razlaga, da 
moramo predvidevati in upoštevati vsako možno dejanje, ki ga uporabnik lahko naredi. (24)  
Zelo pomembno vlogo pri uporabniški izkušnji pa ima tudi grafično oblikovanje. Zaradi različnih 
mnenj o določeni grafični rešitvi, jo je vedno priporočeno testirati pri uporabnikih. Lahko je 
namreč vizualno privlačna, vendar se kasneje izkaže za neuporabno. (25) 
Danes uporabniki od spletnih mest pričakujejo oblikovanje, ki se tekoče prilagaja različnim 
zaslonom. Prav tako pričakujejo hitro nalaganje spletih strani, sicer jo bodo prej zapustili. 
Raziskave kažejo, da 40 % ljudi zapusti določeno spletno mesto, če se nalagala več kot tri 
sekunde. Že ena sekunda lahko zniža promet za 7 %, kar je za spletno mesto, ki na dan zasluži 
100.000 $, 2.5 milijonov $ izgube letnega zaslužka. (26) 
2.6.1 Vpliv starosti in spola na uporabniško izkušnjo na spletu 
Prve raziskave, ki so raziskovale vpliv starosti in spola na uporabniško izkušnjo na internetu, so 
bile opravljene, ko uporabniki še niso imeli veliko izkušenj s spletom na sploh in je bilo logično 
sklepati, da imata ta dva faktorja velik vpliv. Vendar se z razvojem spleta in pojavom spletnih 
trgovin spreminjajo tudi uporabniki. Pri tem je pomembno omeniti to, da se izkušen uporabnik 
obnaša drugače kot uporabnik, ki se z neko tehnologijo srečuje prvič. (27) 
Spletno nakupovanje pri starejših je manjše predvsem zaradi manj izkušenj s samim spletom, 
največji razlog pa sta odpor do nove tehnologije in nezaupanje. (28) Zato lahko sklepamo, da bi 
oseba, ki bi dobila dovolj zaupanja in naredila prvi nakup, tudi v naprej lažje sprejemala novosti v 
tehnologiji. (27) 
Kljub dejstvu, da so moški bolj pragmatični, ženske pa ob novih aktivnostih doživljajo večjo 
tesnobo in so bolj podvržene vplivom iz okolja (29), dandanes razlik v uporabi interneta med 
spoloma praktično ni (27). 




2.6.2 Testiranje z očesnim sledilcem 
Osnovna točka povezave v komunikaciji med človekom in računalnikom je v skoraj vseh 
primerih oko. Če uporabnik ne bo opazil določenega izdelka ali željene informacije o njem, bo 
prišlo do nejevolje in posledično do opustitve nakupa. Zato je testiranje z očesnim sledilcem 
nujno potrebno pri raziskavi uporabniške izkušnje trgovanja na spletu. (30) 
Z očesnim sledilcem lahko merimo in beležimo, kam testiranec kdaj gleda, kako dolgo nekaj 
opazuje in kako poteka pot njegovega opazovanja. Naprava deluje na način zaznave odseva 
roženice in sledenju lokacije, ko se oko premika. Vir infrardeče svetlobe osvetli oko, ki povzroči 
odsev, katerega zazna infrardeča kamera visoke ločljivosti. S pomočjo naprednih algoritmov nato 
naprava določi točko pogleda. Naše oko se stalno premika, ker sestavlja sliko, ta proces pa je 
sestavljen iz fiksacij in sakad. Fiksacija je kratka zaustavitev očesnega giba na določenem mestu 
vidnega polja, medtem ko je sakada hiter gib med fiksacijama. (31) 
Pridobljene podatke najpogosteje predstavljamo s pomočjo toplotnih žarišč. Fiksacije testirancev 
so predstavljene s pomočjo barvnih polj, ki prikazujejo intenziteto opazovanja. Upoštevati pa 
moramo, da na elementih, ki se jih hitro obdela, ne bo toliko intenzitete. Prav tako toplotno 
žarišče ne upošteva časovnega poteka opazovanja. (30) 
Primer toplotnega žarišča, vidnega na sslika 2, nam področja, kjer testiranci največ gledajo, 
prikazuje z rdečo, področja z manj fiksacijami z rumeno, področja z najmanj fiksacijami pa z 
modro barvo. Sivo območje ni bilo deležno nobenih fiksacij. Primer nakazuje tudi na to, da 
testiranci spletne strani največkrat opazujejo v obliki črke »F«. (32) 
 
Slika 2: Testiranci spletno stran opazujejo v obliki črke »F«. (32)  




3 EKSPERIMENTALNI DEL 
V eksperimentalnem delu smo želeli ugotoviti, ali z različno postavitvijo in vsebino fotografij 
vplivamo na uporabniško izkušnjo. Fotografijam izdelkov smo spreminjali samo ozadje, saj je 
danes na spletu produktna fotografija skoraj standardizirana. Želeli smo izmeriti, v kakšni meri sta 
povezana kontrast (med izdelkom in njegovim ozadjem) in čas iskanja. Prav tako smo želeli 
ugotoviti, kakšna razporeditev izdelkov je najučinkovitejša – mreža z različnim številom stolpcev 
ali seznam.  
3.1 ANALIZA SLOVENSKIH IN TUJIH SPLETNIH TRGOVIN 
Na spletu lahko kupimo praktično vse, spletnih trgovin je nešteto veliko, vendar lahko pri vseh 
opazimo podoben izgled. Želeli smo pregledati največje prodajalce pri nas in v tujini, ki prodajajo 
izključno elektronske izdelke oziroma imajo največjo ponudbo različnih izdelkov, saj drugim 
postavljajo vzgled za oblikovanje svojih spletnih trgovin (predvsem Amazon). Pregledali smo pet 
največjih slovenskih spletnih trgovin – Big Bang, Mimovrste, enaA, Comshop in Conrad ter pet 
tujih – Ebay (ZDA), Amazon (ZDA), Alibaba (Kitajska), Gearbest (Kitajska) in Wish (Kitajska). 
Big Bang, Conrad in Comshop so prodajalci elektronike, medtem ko se pri vseh ostalih prodaja 
širša ponudba izdelkov, med njimi tudi oblačila, kozmetika, vse za dom in prosti čas. Pri vseh se 
logotip podjetja pojavi v levem zgornjem delu strani, medtem ko se prva razlika opazi pri 
postavitvi menijev za izdelke. Medtem ko ima največ ponudnikov vertikalno postavljen meni na 
levi strani (Mimovrste, Conrad, enaA, Gearbest in Alibaba), ga imata Big Bang in Comshop 
postavljenega horizontalno, na vrhu strani. Amazon in Ebay imata meni na levi strani, vendar je 
potreben dodaten klik, da se pokaže celotna ponudba. Wish pri postavitvi najbolj izstopa. Ima 
sicer enak meni kot ga imata Amazon in Ebay, vendar pa se njegov nahaja na desni zgornji strani.  
Ob primerjavi barv ozadja spletnih strani in barv uporabljenih za ozadja izdelkov ter ob 










Preglednica 1: Primerjava barv ozadja, barve uporabljene za ozadja izdelkov ter razporeditev 
izdelkov pri vseh spletnih trgovinah. B – bela barva, S – siva barva, X – izbira lastnosti, Foto – 






5 stolpcev 4 stolpci 3 stolpci 
Možnost 
seznama 
Big Bang B B   X X 
Mimovrste B B  X   
enaA B B  X   
Conrad B B    X 
Comshop B B   X  
Amazon B B X   X 
Ebay S B / Foto  X  X 
Alibaba S B / Foto  X  X 
Gearbest B B X    
Wish S Foto  X   
 
Razvidno je, da v vseh spletnih trgovinah prevladuje bela barva, in sicer tako za barvo ozadja kot 
za barvo ozadja samih izdelkov. Pri barvi ozadja izstopajo le tuje spletne trgovine, in sicer Ebay, 
Alibaba ter Wish. Vse namreč uporabljajo svetlo sivo barvo (Ebay #f5f5f5, Alibaba #f4f4f4 in 
Wish #f8fafb, ki vsebuje minimalen delež modre). Za te tri je značilno tudi, da poleg studijskih 
fotografij uporabljajo fotografije, ki predstavljajo izdelke v realnem okolju. Večina svoje izdelke 
med sabo loči s tanko svetlo črto, razen Big Bang, Comshop in Gearbest, ki ločilnih črt ne 
uporabljajo. 
 Ob premiku miške na dotičen izdelek nekatere strani uporabljajo različne načine poudarka. Na 
straneh enaA in Gearbest se okoli izbranega izdelka pojavi senca in s tem ustvari boljšo ločnico 
med izdelkom in ozadjem. Na strani Wish se kvadrat z izdelkom poveča, medtem ko se na strani 
Alibaba zgodi oboje – senca in povečava hkrati. Big Bang pri tem izstopa, saj se ob premiku 
miške na izbran izdelek čez fotografijo pojavi napis »poglej izdelek« in tako loči izdelek od ostalih.  
Ob pregledu postavitve izdelkov je možno razbrati, da je najpogostejša uporabljena postavitev ta, 
kjer so izdelki razporejeni v štirih stolpcih. Amazon in Gearbest imata svojo ponudbo 
razporejeno v petih stolpcih, tri stolpce pa uporabljata slovenska ponudnika – Big Bang in 
Comshop. Preverili smo tudi, če te spletne trgovine ponujajo možnost razporeditve v seznamu. 
Polovica jih to možnost ima, in sicer Big Bang, Conrad, Amazon, Ebay in Alibaba, pri tem je 




potrebno dodati, da ima Conrad seznam kot edino možnost razporeditve izdelkov. Opazimo 
lahko tudi, da možnost seznama ponuja več tujih kot slovenskih spletnih trgovin.  
Strani Comshop in Conrad ponujata možnost izbire števila prikazanih izdelkov na strani, kar je 
povezano s tem, da prikazujeta manj izdelkov v eni vrstici (Comshop – trije izdelki, Conrad – en 
izdelek oziroma seznam) in lahko tako na eni strani pogledamo več izdelkov brez dodatnih klikov 
na naslednje strani. Wish je edini, ki ponuja brezkončno pomikanje (endless scroll) po strani. 
3.2 MATERIALI 
Za doseg ciljev diplomske naloge smo ustvarili po 12 spletnih strani za vsako izmed treh testnih 
skupin (slika 3). Na spletnih straneh je bilo predstavljenih 30 elektronskih naprav bele, sive, črne 
in rdeče barve. Elektronske izdelke smo izbrali, ker je njihova všečnost nevtralna glede na spol. 
Prav tako smo izbrali nevtralne barve ozadja, da lažje vidimo, kako se izdelki enakih barv iščejo 
po strani. Vsaka skupina je videla izdelke na štirih straneh z belim, štirih straneh s sivim in štirih 
straneh s črnim ozadjem. Sami izdelki so prav tako postavljeni na belo, sivo in črno ozadje, 
vendar vsaka izmed treh skupin opazuje spletne strani le z eno barvo ozadja izdelka. Ti so po 
straneh naključno razporejeni v mreži (trije, štirje in pet stolpcev) ter v seznamu. Tako je npr. 
prva skupina opazovala izdelke z belim ozadjem na spletnih straneh z belim, sivim in črnim 
ozadjem v mreži s petimi, štirimi in tremi stolpci ter v seznamu. Tako je skupaj 36 kombinacij, 
vidnih na priloga a: mreže in seznami za bel test, priloga b: mreže in seznami za siv test in priloga 
c: mreže in seznami za črn test. 
 
Slika 3: Primer postavitve izdelkov v mreži s petimi stolpci za bel, siv in črn test na belem ozadju 
spletne strani. 
 




Materiali, ki smo jih uporabili za izdelavo eksperimentalnega dela so: 
– 30 fotografij elektronskih izdelkov iz spletne trgovine Mimovrste (pet USB ključkov, štirje 
prenosni računalniki, štiri slušalke, štiri miške, štirje ovitki za telefone, dva pametna 
telefona, štirje fotoaparati, tri pametne ročne ure); 
– Adobe Photoshop CC 2018, za izrez izdelkov iz ozadja; 
– Adobe Illustrator CC 2018, za izdelavo mrež in seznamov z izdelki; 
– Adobe Brackets, različica 1.13 za postavitev spletnih strani s pomočjo HTML-ja; 
– Naprava za sledenje očesnim premikom (očesni sledilec) EyeTracker X120; 
– Strojna in programska oprema Tobii, različica 3.4.8. 
3.3 METODE 
Fotografije izdelkov so bile vzete iz spletne trgovine Mimovrste in obrezane ter shranjene v 
slikovni format PNG s pomočjo programa Adobe Photoshop CC 2018, da smo pridobili 
prozorno ozadje. Izdelki so bili nato v programu Adobe Illustrator CC 2018 postavljeni v mreže 
in sezname z belimi, sivimi in črnimi ozadji. Ustvarili smo 36 JPG fotografij v videzu spletne 
strani, ki smo jih na splet postavili s pomočjo preproste HTML kode, vidne na slika 4 v Adobe 
Brackets, različica 1.13. To je bilo storjeno le zaradi omogočanja pomikanja (scroll) po fotografiji 
v programu Tobii, ki v nasprotnem primeru ni mogoče.  
 
Slika 4: Vstavljena fotografija izdelkov na sivem ozadju, razporejenih v štiri stolpce na spletni 
strani s črnim ozadjem. 




Izdelke za iskanje smo taktično določili, in sicer tako, da so bile uporabljene vse barvne 
kombinacije med nevtralnimi barvami izdelkov in ozadjem spletne strani. Tako so npr. vsi iskali 
bel izdelek na belem, sivem in črnem ozadju spletne strani. Prav tako smo poskušali upoštevati 
raznolikost v položaju izdelkov na straneh (levo/desno/sredina/višje/nižje), da se opazovalec ne 
bi navadil iskati samo v določenem položaju. Za seznam smo postavili črni izdelek na belo ozadje 
strani in bel izdelek na črno ozadje strani, medtem ko smo siv izdelek postavili na sivo ozadje 
strani, saj smo želeli videti, kako se išče izdelek v seznamu z manjšim kontrastom. Izdelki v 
seznamu so bili postavljeni nižje na stran, in sicer na 26., 14. in 19. mesto. V seznamu smo poleg 
slik in imen izdelkov za vsakega pripisali tudi krajše opise le teh, za simuliranje izgleda prave 
spletne trgovine.  
Za testiranje smo v večini pridobili študente Naravoslovnotehniške fakultete in z njimi opravili 
test s pomočjo očesnega sledilca. Izvedli smo analizo, kjer je vsak posameznik na začetku testa 
dobil zastavljenih devet vprašanj (priloga d: prvi del vprašanj). Za tem je sledilo 12 spletnih strani, 
pred vsako pa tudi izbran izdelek, ki so ga morali na določeni strani poiskati. Po koncu tega so 
sledila še tri vprašanja o tem (priloga e: drugi del vprašanj), kako so se znašli med samim iskanjem 
glede na razporeditev izdelkov in barvo ozadja. 
 Na začetku samega testiranja so bila vprašanja splošne narave z namenom izvedeti, kakšne so 
navade testirancev. Vprašali smo jih po spolu, pogostosti spletnega nakupovanja, kaj najpogosteje 
nakupujejo, kaj je vzrok za zapustitev trgovine brez nakupa, mnenje o preglednosti spletnih 
trgovin, kjer najpogosteje nakupujejo, in če so spletno mesto zaradi slabega oblikovanja že kdaj 
zapustili. Prav tako smo jih vprašali, če jim je največkrat uporabljen bel videz spletnih trgovin 
všeč, kakšno vrsto razporeditve izdelkov najpogosteje uporabljajo ter če jih zanimajo računalniški 
oziroma elektronski izdelki. Po koncu iskanja smo jim zastavili še tri vprašanja, in sicer katere 
barvne kombinacije med ozadjem izdelkov in ozadjem spletne strani so jim bile všeč ter po kateri 
vrsti razporeditve in pri katerem številu izdelkov v vrsti so se najbolje znašli. Po starosti jih nismo 
vprašali, saj smo vedeli, da bomo imeli za testirance uporabljene študente fakultete, ki so bili 
povprečno stari od 19 do 23 let.  
 
  




4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
4.1 ANALIZA  IN RAZPRAVA ODGOVOROV SPLOŠNIH VPRAŠANJ 
Testirali smo 90 oseb, 30 za vsako barvno skupino (bel, siv in črn test – belo, sivo in črno ozadje 
izdelka). V prvem delu testiranja smo jim zastavili devet splošnih vprašanj o njihovih navadah pri 
nakupovanju na spletu. V testiranju je sodelovalo večina žensk – 68 (75,56 %) in 22 moških 
(24,44 %) (slika 5). Vsi so bili študenti Naravoslovnotehniške fakultete, stari od 19 do 23 let.  
 
Slika 5: Spol testirancev [v %]. 
Zanimalo nas je, kako pogosto testiranci nakupujejo preko spleta in rezultati iz slika 6 nakazujejo, 
da jih skoraj polovica (46,67 %) na spletu nakupuje enkrat na mesec. Za tem sledi nakupovanje 
enkrat na pol leta in približno desetina (12,22 %) enkrat na leto. Najmanjša deleža testirancev 
nakupujeta večkrat na teden oziroma na spletu še ni kupovala. Nihče od testiranih pa ne nakupuje 
večkrat na teden. 
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Rezultati iz slika 7 potrjujejo ugotovitve raziskave, obdelane v poglavju 2.1, da največji delež 
spletnih nakupov v Sloveniji pripada nakupu oblačil in obutve, nato pa nakupu elektronskih 
naprav. Najmanjši deleži pripadajo nakupu hrane in prehranskih dodatkov, filmov in glasbe ter 
pohištva in dekorativnih izdelkov. Za možnost »drugo«, se je odločila desetina testirancev.  
 
Slika 7: Vrste izdelkov, ki jih testiranci najpogosteje nakupujejo [v %]. 
Skoraj polovica testirancev (44,44 %), spletno trgovino najpogosteje zapusti brez nakupa zaradi 
previsoke cene dostave, kar lahko vidimo na slika 8. S 15 % manj sledi razlog, da želenega izdelka 
v spletni trgovini ni bilo (28,89 %). Spletno trgovino samo za zabavo velikokrat obišče dobra 
desetina (12,22 %) testirancev. Zadnja dva mesta pripadata nepreglednosti strani in previsokim 
cenam. 
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Pri naslednjem vprašanju nas je zanimalo, če so testiranci v večini zadovoljni s preglednostjo 
spletnih trgovin, kjer največkrat nakupujejo. Glede na dejstvo – vidno iz slika 9, da možnosti »ne« 
ni izbral nihče, so ljudje zadovoljni s spletnimi trgovinami. To je povsem pričakovano, saj so 
spletne strani v večini oblikovane na podoben način in je preglednost zagotovo ena izmed 
najpomembnejših lastnosti. Ker pa je 46,67 % oseb le delno zadovoljna s preglednostjo spletnih 
trgovin, kjer največkrat nakupujejo, sklepamo, da so odprti za nove rešitve in izboljšave.  
 
Slika 9: Preglednost strani, kjer testiranci največkrat nakupujejo [v %]. 
Preglednost spletnih trgovin je testirancem pomembna, zato bodo v nasprotnem primeru le-to 
zapustili. To potrjujejo rezultati vidni iz slika 10, kjer je večina testirancev spletno trgovino vsaj 
enkrat zapustila zaradi nepreglednosti (78,89 %). Zaradi dobro oblikovanih spletnih trgovin pa to 
ni eden izmed najpogostejših razlogov za zapustitev trgovine brez nakupa, kar smo lahko videli 
na slika 8, kjer je temu razlogu pripadalo šele predzadnje mesto z 7,78 %.  
 

































Veliki večini (72,22 %) je bela tema, ki je najpogosteje uporabljena za oblikovanje spletnih 
trgovin, všeč. Drugačne barvne kombinacije si je zaželela le dobra četrtina anketirancev (27,78 
%). Rezultat iz slika 11 je zato bil pričakovan, saj se ljudje navadijo na določen izgled, prav tako 
pa ni veliko spletnih trgovin, ki bi uporabljale drugačne barve tem. Tako uporabniki sploh ne 
poznajo drugačnih barvnih rešitev, z največkrat uporabljeno belo barvo pa so zadovoljni, saj je 
preprosta in pregledna. Kljub temu pa se nakazuje odprtost do novih barvnih podob spletnih 
trgovin.  
 
Slika 11: Všečnost najpogosteje uporabljene bele teme v spletnih trgovinah [v %]. 
Enak delež testirancev (slika 12), kot pri prejšnjem vprašanju, se razdeljuje med uporabo mreže 
(72,22 %) in seznama (27,78 %). To je bilo prav tako pričakovano, saj tudi trgovine največkrat 
ponujajo izdelke v mreži, medtem ko je seznam ponujen kot dodatna možnost in tudi ni prisoten 
pri vseh ponudnikih. Redko katera trgovina ponuja izdelke v seznamu kot prvotno oziroma edino 
možnost. Pri analiziranju desetih spletnih trgovin, ki smo jo opravili na začetku poglavja 3.1, so le 
štiri trgovine (Big Bang, Ebay, Amazon, Alibaba), izmed katerih so bile tri tuje, ponujale možnost 
razvrstitve izdelkov v seznam. Le ena trgovina (Conrad) je imela seznam kot edino možnost 
nakupovanja. V našem primeru se je več kot 20 % oseb opredelilo, da raje nakupujejo s pomočjo 
seznama, zato lahko sklepamo, da je za zadovoljstvo čim večjega števila strank dobro ponujati 
obe možnosti razvrstitve izdelkov.  
 























Pri zadnjem vprašanju smo testirance povprašali o njihovem zanimanju za elektronske izdelke 
(slika 13), saj so bili le-ti vključeni v nadaljnjo testiranje. Ker smo vedeli, da testiranci obiskujejo 
študij, kjer se veliko dela z računalniki in različnimi elektronskimi napravami, smo pridobljene 
rezultate pričakovali. Skoraj polovica (46,67 %) testirancev se za elektronske izdelke vsaj delno 
zanima, 32,22 % spremlja novosti, ob tem pa 10 % oseb tudi nakupuje najnovejše izdelke. Za 
elektronske izdelke se 11,11 % oziroma 10 ljudi sploh ne zanima. Ta odgovor so izbrale samo 
ženske.  
 
Slika 13: Zanimanje za elektronske izdelke [v %]. 
4.2 ANALIZA IN RAZPRAVA HITROSTI ISKANJA 
Za analizo nas je zanimal podatek o času prvega klika na želen oziroma iskan izdelek, saj smo 
želeli ugotoviti, kako kontrast in postavitev izdelkov vpliva na hitrost iskanja. Primerjali smo 
povprečne čase in število napak glede na ozadja izdelkov in postavitve, barvo izdelkov z njihovim 
ozadjem ter barvne kombinacije med ozadjem izdelkov in ozadjem spletne strani. 
 
Kot je razvidno iz preglednica 2, je pri sivem testu iskanje v povprečju potekalo najhitreje. To je 
razvidno predvsem pri sivih slušalkah, belem prenosnem računalniku, sivem in črnem 
fotoaparatu, sivi miški in belem ovitku, kjer se je čas od ostalih dveh testov razlikoval vsaj za eno 
sekundo. V kar desetih primerih se je siv test oziroma sivo ozadje izdelka izkazalo za najhitrejše. 
Čas v belem in črnem testu je bil najhitrejši pri obeh le enkrat in tudi takrat je šlo za iskanje 














na belem ozadju). Najpočasneje so testiranci iskali v črnem testu, in sicer osemkrat, ter štirikrat v 
belem. Pri sivem testu ni bilo nikoli najpočasnejšega časa iskanja.  
Preglednica 2: Primerjava povprečnih časov prvih klikov na določen izdelek med 3 barvnimi 
skupinami [v sekundah]. 
 
Bel test (s) Črn test (s) Siv test (s) 
Bela ura 8,213 6,625 6,869 
Sive slušalke 5,016 5,524 3,946 
Črno-rdeč prenosnik 4,645 4,771 3,994 
Siv USB ključ 3,609 5,057 3,592 
Črn prenosnik 4,924 5,838 4,851 
Bel prenosnik 4,581 4,125 3,828 
Črn USB ključ 3,839 4,226 4,011 
ČR miška 6,938 7,552 6,475 
Siv fotoaparat 6,394 6,080 5,152 
Črn fotoaparat 12,865 12,916 11,235 
Siva miška 8,080 8,299 6,644 
Bel ovitek 10,667 10,546 8,500 
 
Podatke iz preglednica 2 smo strnili v povprečne čase iskanja za posamezne teste oziroma barve 
ozadja izdelkov glede na različne razporeditve izdelkov (slika 14). Tukaj lahko jasno vidimo, da je 
bilo v vseh primerih iskanje v povprečju najhitrejše pri sivem testu, natančneje pri razporeditvi 
izdelkov v mrežo s štirimi stolpci. Ob izračunu skupnih povprečnih časov za vsak test, lahko 
potrdimo, da so testiranci najpočasneje iskali v črnem testu oziroma na črnih ozadjih izdelkov, saj 
znaša skupni povprečni čas 6,797 s, medtem ko pri belem 6,648 s, kar je za 0,149 s hitreje. Pri 
sivem testu so v povprečju iskali 1,039 s hitreje kot v črnem ter za 0,890 s hitreje kot v belem 
testu. To potrjujejo že rezultati iz preglednica 2, kjer so bili najhitrejši časi iskanja za posamezne 
izdelke pri sivem testu v desetih primerih hitrejši od drugih dveh testov, in sicer vsaj za eno 
sekundo. Ob primerjavi povprečnih časov iskanja glede na število stolpcev v mreži oziroma v 
seznamu lahko vidimo, da so testiranci najhitreje iskali v mreži s štirimi stolpci. Tako pri sivem 
kot pri črnem testu so najpočasneje iskali v mrežah s tremi stolpci. Pri belem testu pa so 
najpočasneje iskali v mreži s petimi stolpci, in sicer za 0,234 s počasnejše kot pri mreži s tremi 
stolpci. Povprečni časi iskanja po seznamu so precej daljši od primerov iskanja v mreži. V dveh 




primerih je čas celo dvakrat daljši od večine povprečnih časov. Najkrajši čas od treh izdelkov v 
seznamu so testiranci iskali sivo miško, kar pa je povezano z njeno lego, saj je bila postavljena 
najvišje po seznamu – 14. mesto. Ostala dva izdelka, sta bila postavljena na 26. in 19. mesto. To 
potrjuje tudi njun povprečni čas, saj so testiranci najdlje iskali črn fotoaparat na 26. mestu. Čase v 
seznamu bi lažje primerjali s tistimi v mreži, če bi bilo na zaslonu prikazanih več izdelkov. 
Seznam je bil namreč zasnovan tako, da so opazovalci hkrati videli le dva izdelka, kar pa je 
posledično močno podaljšalo njihovo iskanje. Mnogi so namreč pozabili, kaj iščejo, nekateri pa so 
bili nestrpni in med hitrim pomikanjem po seznamu izdelek celo zgrešili. 
 
Slika 14: Primerjava povprečnih časov iskanja za posamezen test oz. barvo ozadja izdelka pri 
različnih postavitvah [v s]. 
Iz slika 15 lahko vidimo, kako so testiranci v povprečju iskali izdelke posameznih barv na 
različnih barvah njihovega ozadja. Bele izdelke so najdlje iskali na belem ozadju, sive in črne 
izdelke pa na črnem ozadju. Vse barve izdelkov so testiranci najprej našli na sivem ozadju izdelka, 
kar potrjujejo podatki iz preglednica 2.  
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Želeli smo izvedeti, pri kateri barvni kombinaciji med ozadjem izdelka in ozadjem spletne strani 
je iskanje v povprečju potekalo najhitreje. Iz slika 16 lahko razberemo, da so testiranci najhitreje 
iskali pri barvni kombinaciji sivega ozadja izdelka in črnega ozadja spletne strani. Najbližje ji je 
kombinacija sivega ozadja izdelka in sivo ozadje spletne strani, kjer so iskali za 0,110 s počasneje. 
Najpočasneje so iskali pri kombinaciji črnega ozadja izdelka in belega ozadja spletne strani, kjer se 
je čas od najhitrejše kombinacije razlikoval za skoraj dve sekundi. Visok povprečni čas črno-bele 
kombinacije je, poleg na splošno dolgih časov, tudi posledica najdaljšega povprečnega 
izmerjenega časa med izdelki, in sicer 12,916 s, kar je od nekaterih preostalih povprečnih časov 
skoraj 4x dlje. Sicer se je pri tem primeru iskal izdelek, ki je bil na seznam postavljen najnižje, 
vendar so bili pri ostalih treh postavitvah v mreži izdelki, ki so jih morali iskati, višje od primerov 
sivega testa. Že po tem lahko sklepamo, da se testiranci pri črnem ozadju izdelkov najtežje 
znajdejo. 
V primerih, kjer so testiranci iskali na enaki barvi ozadja izdelka in ozadja spletne strani, vidimo 
zanimiv podatek. Skoraj najdlje izmed vseh kombinacij so testiranci iskali ravno pri belo-beli 
kombinaciji, medtem ko so na črno-črni iskali najbolje v primeru črnega testa. Rezultati so takšni 
kljub dejstvu, da so bili izdelki pri belo-belih kombinacijah pogosteje postavljeni višje od tistih v 
črno-črni kombinaciji. Sivo-siva kombinacija je bila uspešnejša od ostalih dveh, saj je imela 2. 
najhitrejši čas izmed vseh kombinacij.  
 
Slika 16: Primerjava povprečnih časov iskanja pri različnih barvnih kombinacijah med ozadjem 
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4.3 ANALIZA IN RAZPRAVA ŠTEVILA NAREJENIH NAPAK 
Pri časih iskanja je potrebno omeniti, da so med testiranjem nekateri klikali tudi na napačne 
izdelke. Nekateri so to opazili in nato kliknili še na pravi izdelek, nekateri pa svoje napake niso 
opazili in so testiranje preprosto nadaljevali. Največ napak so testiranci na splošno naredili pri 
črnem testu – 17, pri belem 14, najmanj pa pri sivem testu in sicer 9 (slika 17). Najbolje so iskali 
pri postavitvi mreže s štirimi stolpci, saj so tu storili najmanj napak – pet. Največ napak so storili 
pri mreži s tremi stolpci, vendar je težavo predstavljal siv fotoaparat, pri katerem so testiranci 
naredili 19 napak. Razlog bi lahko bil kontrast, saj se je na vrhu strani (višje od sivega) nahajal bel 
fotoaparat. Ta je morda na belem ozadju izgledal bolj sivo, kot na ostalih dveh barvah ozadja, kjer 
so ga testiranci težje zamenjali s sivim. Razlog za napake bi lahko bilo tudi dejstvo, da so 
testiranci želeli samo testiranje oziroma iskanje čimprej opraviti. Tako so bel fotoaparat lahko 
zagledali takoj ob odprtju spletne strani in so nanj nemudoma kliknili. Od vseh teh napak so štirje 
uvideli svojo napako in nato poskušali poiskati pravilni fotoaparat.  
 
Slika 17: Število napak pri posameznem testu pri različnih postavitvah [/]. 
Drugo največjo težavo predstavljajo črni izdelki (slika 18) oziroma črni fotoaparat, ki so ga 
napačno poiskali štirje testiranci, eden od teh je svojo napako popravil. Tudi tukaj je verjetno 
prišlo do napak zaradi izbire izdelka na višjem mestu, saj so iskali po seznamu, po katerem so se 
morali relativno dolgo časa pomikati navzdol (scroll). Medtem časom so nekateri že pozabili, kaj 
morajo iskati. Najbolje so iskali bele izdelke s tremi različnimi predstavniki, kjer je bilo skupaj 
narejenih šest napak.. Povprečni časi iskanja za različne barve izdelkov prikazujejo (slika 15), da 
so testiranci bele izdelke iskali najdlje, zato lahko sklepamo, da so si vzeli dovolj časa za iskanje in 
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Sive izdelke so testiranci z najmanj napakami poiskali ravno na sivem ozadju, medtem ko črne 
izdelke najbolje na belem ozadju, na črnem ozadju pa najslabše. Bele izdelke so na vseh ozadjih 
iskali enako dobro oziroma z enakim številom napak. Sive izdelke so iskali najučinkoviteje, saj so 
ti imeli najhitrejše povprečne čase iskanja in najmanj opravljenih napak. 
 
Slika 18: Število napak glede na barvo izdelka in barvo njegovega ozadja [/]. 
Na slika 19 smo primerjali tudi število napak, narejenih pri posamezni barvni kombinaciji. 
Najmanj napak – 13, je bilo narejenih v primerih, ko je bila na spletni strani uporabljena siva 
barva. V primerih, ko je bila na strani uporabljena bela barva, je bilo narejenih 22 napak. Največ 
napak je bilo narejenih med iskanjem  ko je bila na spletni strani v različnih skupinah uporabljena 
črna barva – 32. Pri belem ozadju izdelkov se jih je naredilo najmanj, vendar tudi največ napak, 
čeprav se v obeh primerih ni hitro iskalo. Po številu napak je blizu tudi črno-črna kombinacija, 
čeprav se je pri črnem testu ravno po tej kombinaciji iskalo najhitreje. Pri belo-beli in sivo-sivi 
kombinaciji, so testiranci naredili po dve napaki, čeprav so pri belo-beli iskali skoraj najdlje, pri 
sivo-sivi pa skoraj najhitreje.   
Sivo-črna kombinacija, po kateri se je iskalo najhitreje, ima relativno visoko število napak, zato ta 
kombinacija kljub hitrim časom iskanja ni najučinkovitejša. Bolje so testiranci iskali v sivo-sivi 
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Slika 19: Število  napak glede na barvno kombinacijo med ozadjem izdelka in ozadjem spletne 
strani (npr. ČB – črno ozadje izdelka in belo ozadje spletne strani) [/]. 
Zanimivo je dejstvo, da so testiranci največ napak naredili ravno pri črnem testu oziroma črnih 
ozadjih izdelkov, čeprav je bil povprečni čas iskanja najpočasnejši, in lahko sklepamo, da so si 
testiranci vzeli dovolj časa za iskanje. Očitno so bili časi iskanja tako dolgi, ker zaradi temne 
podlage izdelkov enostavno niso našli (ali so našli napačne). Po povprečnih časih in številu napak 
lahko sklepamo, da črno ozadje izdelkov ni najprimernejše za uporabo na spletni strani.  
Iskanje na sivem testu je bilo najuspešnejše oziroma najučinkovitejše, saj so bili povprečni časa 
iskanja najhitrejši, prav tako pa se je naredilo najmanj napak. Največji potencial je pokazala sivo-
siva barvna kombinacija. Z večjim številom testirancev bi lahko prišli do jasnejših oziroma 
natančnejših rezultatov, zagotovo pa siva ozadja kažejo potencial za pogostejšo uporabo v 
spletnih trgovinah.  
4.4  ANALIZA IN RAZPRAVA VPRAŠANJ ZADNJEGA DELA TESTIRANJA 
Po koncu prikazovanja spletnih strani, smo testirancem postavili še tri vprašanja, ki se navezujejo 
na prej opazovano, saj smo želeli slišati njihova mnenja. Povprašali smo jih po mnenju o barvnih 
kombinacijah (barva ozadja izdelka v kombinaciji z barvo ozadja spletne strani), na katerih so 
iskali izdelke, in pri kateri razporeditvi in številu izdelkov v vrsti so se najbolje znašli.  
V primeru belega ozadja izdelkov, sta večini bili všeč belo-siva in belo-črna kombinacija (slika 20). 
Ker se je največji odstotek testirancev odločil za ti dve kombinacije oziroma za vse tri, lahko 
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spletne strani. Manjšemu deležu testirancev je bila všeč belo-bela kombinacija. To ustreza 
podatkom o povprečnih časih, saj so po njej testiranci najdlje iskali. Še vedno pa se kombinacija 
pojavi pri 2. in 3. največjemu deležu, po čemer lahko sklepamo, da so testiranci zanjo glasovali, 
ker so nanjo navajeni, saj je najpogosteje uporabljena barvna kombinacija v spletnih trgovinah in 
je pregledna. Vsem pa je bila všeč vsaj ena barvna kombinacija.  
 
Slika 20: Všečnost različnih barvnih kombinacij med ozadjem izdelka in  ozadjem spletne strani 






























Pri sivem testu je bilo izbranih pet od osmih možnih odgovorov (slika 21). Všečnost kombinacij 
je veliko enakomernejše razporejena, saj se štirje odgovori razlikujejo le za 3 % oziroma 6 %. 
Tudi pri sivem testu je bila vsakemu všeč vsaj ena barvna kombinacija. V vseh štirih najvišjih 
deležih je prisotna sivo-bela kombinacija, zato lahko sklepamo, da je ta bila uporabnikom na 
splošno najbolj všeč.  Mnogim je bila všeč tudi sivo-črna kombinacija, kar s prejšnjo ugotovitvijo 
nakazuje na željo po kontrastu med ozadjem izdelka in ozadjem spletne strani. Ti rezultati se ne 
najbolje ujemajo z rezultati povprečnih časov, saj so testiranci ravno pri sivo-beli kombinaciji (pri 
sivem testu) iskali najpočasneje. Sicer pa je velikemu deležu bila všeč tudi sivo-siva kombinacija, 
ki pa je bila po povprečnih časih in po številu napak najučinkovitejša.  
 
Slika 21: Všečnost različnih barvnih kombinacij med ozadjem izdelka in  ozadjem spletne strani 



























Pri črnem testu je bil vsak možen odgovor izbran vsaj enkrat (slika 22). Prvo mesto z najvišjim 
deležem (23,33 %) si delita odgovor črno-belo, črno-sivo in vse barvne kombinacije. Pri črnem 
testu je zagotovo zanimivo to, da je bilo kljub največjemu deležu testiranih, ki so jim bile všeč vse 
tri kombinacije, tudi 10 % tistih, ki jim ni bila všeč nobena, medtem ko pri ostalih dveh testih te 
možnosti ni izbral nihče. Enako kot pri sivem testu se tudi tukaj pri najvišjih deležih največkrat 
pojavi kombinacija z belo barvo, kar pri črnem testu predstavlja največji kontrast med ozadjem 
izdelka in ozadjem spletne strani. Pri tej kombinaciji so testiranci pri črnem testu iskali najdlje, 
naredili pa so tudi nekaj napak. 
 
Slika 22: Všečnost različnih barvnih kombinacij med ozadjem izdelka in  ozadjem spletne strani 
[v %] za črn test. 
Če primerjamo odgovore vseh treh barvnih skupin, vidnih na slika 20, slika 21 in slika 22, lahko 
vidimo, da so bile testirancem najbolj všeč kombinacije, kjer se pojavi kontrast z ozadjem izdelka 
in ozadjem spletne strani. Glede na dejstvo, da le v črnem testu trem osebam ni bila všeč nobena 
kombinacija, kar je še vedno več od belega in sivega testa, kjer tega odgovora ni izbral nihče, 
lahko sklepamo, da so rešitve s črnim ozadjem izdelkov testirancem najmanj všeč. To se sklada z 
izračunanimi povprečnimi časi, saj so testiranci pri črnem testu iskali najpočasneje, prav tako pa 
so naredili tudi največ napak.  
Deleži, izračunani pri grafih za vse tri barvne skupine za to vprašanje, so nakazovali na to, da so 
testirancem najbolj všeč kombinacije z belo barvo, čeprav so pri sivo-beli in črno-beli kombinaciji 
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na povprečne čase in število napak, niso najbolj učinkovite. Sklepamo pa lahko, da so odprti do 
novih barvnih kombinacij, kljub temu da se je za ta odgovor v prvem delu testiranja (slika 11) 
odločila le dobra četrtina testirancev.  
Ob primerjavi vseh treh testov lahko jasno vidimo, da se je večina udeležencev pri iskanju 
najbolje znašla v mreži. Skupno je bilo 9 oseb, ki so se bolje znašle v seznamu, kar znaša 10 % 
vseh testirancev. Takšne rezultate smo pričakovali, tako kot pri 8. vprašanju v prvem delu testa, 
kjer smo jih vprašali, s pomočjo katere razporeditve največkrat nakupujejo. 25 testirancev je 
izbralo seznam, kar je v primerjavi z rezultati za 11. vprašanje, vidnih na slika 23, za 16 testirancev 
oziroma 17,78 % več. Razlog za to veliko razliko lahko ponovno pripišemo oblikovanju seznama. 
Veliko jih je med iskanjem postalo nestrpnih, kar pa pojasni večinsko mnenje, da so se po mreži 
znašli bolje.  
 






























Za zadnje, 12. vprašanje, smo testirance vprašali, pri katerem številu izdelkov v vrsti so se 
najbolje znašli (slika 24). Primerjavo smo naredili ločeno za vsak test in nato rezultate postavili v 
en graf. Vidni rezultati se v povprečju za 2. razporeditev popolnoma ujemajo s povprečnimi 
rezultati vidnimi na slika 14. Testiranci so se najbolje znašli v mreži s štirimi stolpci, prav tako so 
pri tej razporeditvi iskali najhitreje in z najmanj napakami. Mreža s petimi stolpci je bila všeč 
najmanjšemu deležu testirancev, čeprav so bili najdaljši časi iskanja pri mreži s tremi stolpci.  
 

























5 izdelkov v vrsti 4 izdelki v vrsti 3 izdelki v vrsti Najbolje sem se znašel v
seznamu
Bel test Siv test Črn test





Za eksperimentalni del smo oblikovali bel, siv in črn test, ki se razlikujejo le po barvah ozadja 
izdelkov. Vsi pa so gledali bele, sive in črne elektronske izdelke na belem, sivem in črnem ozadju 
spletne strani. Tako je vsak testiranec iskal po 12 kombinacijah (skupno 36 kombinacij). 
Merili smo čase prvih klikov na iskane izdelke in nato primerjali povprečne čase ter število 
narejenih napak. Primerjali smo barve ozadja izdelkov glede na postavitev izdelkov, barvo 
izdelkov in njihovimi ozadji ter barvne kombinacije med ozadjem izdelkov in ozadjem spletne 
strani. Prav tako smo testirancem zastavili 12 vprašanj, 9 splošnih in 3, ki so se navezovali na 
samo iskanje.  
Ugotovili smo, da večina testirancev, katerih večji delež je bilo ženskega spola, nakupujejo preko 
spleta vsaj 1x na mesec, prav tako pa najpogosteje nakupujejo oblačila in obutev ter elektronske 
izdelke. Najpogostejši razlog, da zapustijo spletno trgovino brez nakupa, je previsok strošek 
dostave in da se jim v večini zdijo spletne trgovine, kjer najpogosteje nakupujejo, pregledne. 
Večina je kakšno že zapustila zaradi nepreglednosti, vendar pa to ni najpogostejši razlog za 
zapustitev brez nakupa. Prav tako je večini testirancem všeč bela tema, ki je najpogosteje 
uporabljena za spletne trgovine, dobra četrtina pa je odprta za nove barvne kombinacije. Največ 
testirancev nakupuje s pomočjo mreže (grid), za elektronske izdelke pa se skoraj vsi vsaj delno 
zanimajo.  
Testiranci torej ustrezajo rezultatom že opravljenih raziskav, pregledanih v teoretičnem delu. Na 
spletu pogosto nakupujejo, tam pa jim je pomembna preglednost. Da bi preverili, kako vplivata 
vsebina in razporeditev fotografij na nakup v spletnih trgovinah, smo opravili meritve in analizo.  
Ugotovili smo, da so testiranci najhitreje iskali izdelke pri sivem testu oziroma na sivem ozadju 
izdelkov, prav tako so tu naredili najmanj napak. Najpočasneje so iskali v črnem testu, kjer pa so 
naredili največ napak. Najkrajši čas iskanja je imela sivo-črna kombinacija (barva ozadja izdelka – 
barva ozadja spletne strani), vendar je imela več napak kot sivo-siva kombinacija, z 2. najhitrejšim 
časom in je tako slednja po meritvah najučinkovitejša. Testiranci so izdelke enakih barv kot svoja 
ozadja pri belem in črnem testu iskali najdlje, pri sivem pa najhitreje. Najhitreje so iskali v mreži s 
štirimi stolpci, kjer so naredili tudi najmanj napak. 
Odgovori zadnjih treh vprašanj dajejo zanimive ugotovitve. Testirancem so bile všeč 
kombinacije, kjer je bil med ozadjem izdelka in ozadjem spletne strani kontrast. Tako so jim bile 
pri belem testu všeč belo-siva in belo-črna, pri sivem sivo-bela ter pri črnem črno-bela 




kombinacija. Zanimivo je, da so bile testirancem všeč kombinacije, kjer so sicer povprečno 
izdelke iskali najdlje časa ter naredili dosti napak. Učinkovitost kombinacij se ne ujema z odgovori 
testirancev, vendar lahko sklepamo, da jim je kontrast zelo pomemben ter da so odprti do novih 
barvnih kombinacij. Najbolj ustrezne bi bile kombinacije s sivim ozadjem, najmanj pa tiste s 
črnim ozadjem izdelkov. Rezultati postavitve se bolje ujemajo z odgovori testirancev, saj so se 
najbolje znašli v mreži s štirimi stolpci, kjer so bili tudi najbolj učinkoviti.  
Ob večjem številu testirancev, z večjim deležem moških predstavnikov in s predstavniki različnih 
starostnih skupin bi lahko prišli do natančnejših rezultatov. Prav tako lahko sklepamo, da je na 
rezultate vplival tudi interes za elektronske izdelke (58 od 68 žensk in vsi moški udeleženci). 
Raziskavo bi lahko razširili s testiranjem drugih različnih barvnih kombinacij in z uporabo 
drugačnih izdelkov. Prav tako bi lahko testirali prikaz izdelkov v realnem okolju (hedonistične 
fotografije), vendar kot smo ugotovili pri pregledu raziskav, je to primernejše pri spletnih 
trgovinah z manj ponudbe.   
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7 PRILOGE  
PRILOGA A: Mreže in seznami za bel test 
Prikaz mrež in seznamov, kjer so izdelki postavljeni na belo ozadje (barva ozadja spletne strani se 
je spreminjala v html-ju). 
 

















































PRILOGA B: Mreže in seznami za siv test 
Prikaz mrež in seznamov, kjer so izdelki postavljeni na sivo ozadje.  
 

















































PRILOGA C: Mreže in seznami za črn test 
Prikaz mrež in seznamov, kjer so izdelki postavljeni na črno ozadje.  
 

















































PRILOGA D: Prvi del vprašanj 





2. Kolikokrat nakupujete na spletu? 
a) 1x na teden 
b) 1x na mesec 
c) 1x na pol leta 
d) 1x na leto 
e) Na spletu še nisem kupoval/a 
 
3. Kaj najpogosteje nakupujete preko spleta? 
a) Oblačila, obutev 
b) Elektronske naprave 
c) Kozmetika 
d) Hrana, prehranski dodatki 
e) Filmi, glasba 
f) Pohištvo, dekorativni izdelki 
g) Drugo 
 
4. Kaj je najpogostejši vzrok, da zapustite spletno trgovino brez nakupa? 
a) Previsoke cene 
b) Previsoka cena dostave 
c) Nepregledna stran 
d) Želenega izdelka ni bilo 
e) Spletno trgovino sem obiskal samo za zabavo 
 








6. Ste že kdaj zapustili spletno trgovino zaradi nepreglednosti? 
a) Da  
b) Ne 
 
7. Ali vam je všeč najpogosteje uporabljena bela tema spletnih trgovin?  
a) Da, saj je pregledna 
b) Ne, rad bi videl druge barve 
 
8. Katero razporeditev izdelkov najpogosteje uporabljate pri nakupovanju na spletu?  
a) Mreža (grid) 
b) Seznam 
 
9. Ali vas zanimajo elektronski izdelki?  
a) Da, spremljam novosti, kupujem najnovejše izdelke 
b) Da, spremljam novosti 
c) Delno 
d) Ne  
PRILOGA E: Drugi del vprašanj 
10. Katere barvne kombinacije med ozadjem izdelka in ozadjem spletne strani so vam bile 




d) Belo-bela, belo-siva 
e) Belo-bela, belo-črna 
f) Belo-siva, belo-črna 
g) Vse barvne kombinacije so mi bile všeč 
h) Nobena barvna kombinacija mi ni bila všeč 
 10a. Katere barvne kombinacije med ozadjem izdelka in ozadjem spletne strani so vam bile 
všeč? (Siv test – sivo ozadje izdelkov) 
a) Sivo-siva 
b) Sivo-bela 





d) Sivo-siva, sivo-bela 
e) Sivo-siva, sivo-črna 
f) Sivo-bela, sivo-črna 
g) Vse barvne kombinacije so mi bile všeč 
h) Nobena barvna kombinacija mi ni bila všeč 
 10b. Katere barvne kombinacije med ozadjem izdelka in ozadjem spletne strani so vam bile 




d) Črno-črna, črno-bela 
e) Črno-črno, črno-sivo 
f) Črno-bela, črno-siva 
g) Vse barvne kombinacije so mi bile všeč 
h) Nobena barvna kombinacija mi ni bila všeč 
 




12. Pri katerem številu izdelkov v vrsti ste se najbolje znašli? 
a) 5 izdelkov v vrsti 
b) 4 izdelki v vrsti 
c) 3 izdelki v vrsti 
d) Najbolje sem se znašel v seznamu 
 
 
 
